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BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1   Subjek/ Objek Penelitian 
Strategi Customer Relationship Management The Springs Club dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggan menjadi objek penelitian dalam penelitian ini. 
Peneliti ingin mengetahui bagaimana meningkatkan loyalitas pelanggan The 
Springs Club dalam menerapkan strategi CRM. Peneliti berfokus kepada studi 
kasus peningkatan loyalitas pelanggan. Subjek yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah Pihak The Springs Club yang terlibat dalam menjalankan kegiatan 
CRM dan member The Springs Club. Dalam penelitian ini, subjek yang dipilih 
peneliti yaitu Club Manager, Manager of Membership Management, Marketing 
Communications, dan member The Springs Club.  
 
4.1.1 Visi dan Misi The Springs Club  
 Adapun Visi dan Misi dari The Springs Club yang dikutip dari 
company profile The Springs Club (2018) adalah: 
4.1.1. 1 Visi The Springs Club  
Menjadi “Crown Jewel” di antara klub olahraga, restoran, 
dan ballroom di Indonesia yang secara berkelanjutan memberikan 
kepuasan kepada tamu, pelanggan, anggota, dan karyawan dalam 
membangun gaya hidup sehat, melalui layanan pribadi serta produk 
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makanan dan minuman yang berkualitas (The Springs Club 
Management). 
 4.1.1.2 Misi The Springs Club  
        The Springs Club mempunyai misi yang berorientasi pada 
kepuasan pelanggan, seperti di bawah ini:  
1. Menciptakan Budaya berolahraga dan meningkatkan motivasi 
serta semangat olahraga untuk keluarga. 
2. Membangun hubungan yang baik secara emosional kepada semua 
pengunjung dan sesama karyawan. 
3. Menyediakan produk makanan dan minuman berkualitas tinggi 
dengan standar internasional yang mengedepankan hygiene dan 
kesehatan. 
4. Menciptakan Unique Selling Point, dari fasilitas olahraga, produk 
makanan/minuman, dan pelayanan serta sistem yang selalu 
membuat klub menjadi pilihan para pengunjung. (The Springs 
Club Management). 
  Dari penjelasan di atas diketahui bahwa The Springs memiliki visi dan 
misi yang diterapkan untuk menerapkan nilai yang baik bagi karyawan dan 
membantu membantu memajukan perusahaan menjadi lebih baik.  
4.2 Hasil Penelitian   
     Berdasarkan pengumpulan data yang telah peneliti dapatkan dalam 
melakukan penelitian selama tiga bulan, hasil penelitian dapat diuraikan sebagai 
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bentuk penyusunan skripsi dengan judul “Strategi Customer Relationship 
Management The Springs Club dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan”. Hasil 
penelitian didapatkan melalui wawancara mendalam dan studi dokumen yang 
dilakukan baik secara langsung dan tidak langsung di perusahaan tersebut.  
 4.2.1 Latar Belakang CRM The Springs Club  
The Springs Club memiliki salah satu misi yang mengharuskan 
perusahaan untuk melakukan CRM, yaitu membangun hubungan yang 
baik secara emosional kepada semua pengunjung dan sesama karyawan. 
Hubungan tersebut dapat dilakukan dengan sebuah upaya perusahaan yang 
dapat mempertahankan komunikasi dan kepercayaan pelanggannya. 
Komunikasi dan kepercayaan pelanggan dapat dibentuk melalui adanya 
program yang diadakan oleh perusahaan. Dalam hal ini, program yang 
dilakukan perusahaan termasuk dalam kegiatan CRM. The Springs Club 
membuat berbagai program terkait dengan CRM seperti loyalty card, 
gathering, event, dan pemberian give kepada customer yang sudah 
menggunakan loyalty card dan customer yang berulang tahun.  
Dalam wawancara dengan Helmy, dirinnya menyatakan bahwa 
member The Springs sendiri dibedakan menjadi dua tipe yang terbagi ke 
dalam golongan, hal yang senada juga diungkapkan oleh Lisa, sebagai 
berikut:  
Platinum sama Gold, tetapi ada Platinum plus dan Gold plus. 
Kalau yang gold plus itu semua fasilitas termasuk gym dan fitness, 
tetapi kalau yang platinum atau gold aja semua fasilitas tidak 
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termasuk gym & fitness. Platinum ada biaya deposit. platinum lebih 
banyak mendapatkan benefit seperti yang tercantum di website The 
Springs Club (Helmy). 
 
     Dari pernyataan di atas, dapat dijelaskan bahwa member The Springs 
dibagi menjadi tipe dan golongan sesuai dengan biaya dan juga 
keuntungan yang didapatkan. Selain itu, Lisa mneyatakan bahwa The 
Springs juga mengidentifikasi member, sebagai berikut:  
Untuk identifikasi sih ya dari segmen generasi millennial, 
baby boomer yang punya pengahsilan 10.000.000 ke atas dan 
menerapkan gaya hidup sehat yang tinggalnya di Gading Serpong, 
BSD, alam sutera, bintraro, sama tangerang. Usianya yaa sekitar 5 
tahun lah paling kecil sampe 60 tahun. Kemudian dari pekerjaan ya 
biasanya pengusaha, ibu rumah tangga yang termasuk keluarga, 
SES levelnya sih upper ya. untuk diferensiasinya sih mungkin 
pembedaannya platinum lebih prioritas ya, untuk melakukan 
interkasi sendiri kita biasanya adain kegiatan bareng member kayak 
event-event hari raya dan ulang tahun The Srpings Club dan kalau 
kustomisasinya kita biasa susaian program dnegan member ya, 
kayak suka kasih reward lewat birthday cake, wedding anniversary 
cake sama pelanggannya tapi disesuaikan dengan nilai dan 
kebutuhan pelanggannya.  
 
      Dari pernyataan di atas menjelaskan, bahwa The Springs Club 
mengidentifikasi membernya berdasarkan identifikasi, diferensiasi, 
interkasi dan juga Customize. Selain itu, dengan melihat fenomena yang 
sedang terjadi di dalam masyarakat yang menjadikan olahraga sebagai 
sebuah kebutuhan, mulai muncul banyaknya perusahaan yang bergerak di 
bidang kesehatan, khususnya klub keluarga. Banyaknya klub keluarga yang 
muncul dan bersaing secara ketat untuk bisa memberikan yang terbaik. 
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Sebagai perusahaan yang memberikan layanan klub keluarga, The Springs 
berupaya untuk memberikan pelayanan yang baik mulai dari fasilitas dan 
juga service yang baik kepada para konsumennya. Karena banyaknya 
sarana olahraga yang menimbulkan persaingan sehingga The Springs Club 
juga harus mempertahankan customer-nya dalam upaya mempertahankan 
eksistensinya sebagai salah satu tempat olahraga. 
Melihat tren di atas, Helmy, Club Manager The Springs Club 
mengatakan bahwa perusahaan memang perlu mempersiapkan diri dengan 
menjadi perusahaan yang dapat berorientasi baik kepada pelanggan dan 
kemudian The Springs Club menciptakan dan menerapkan strategi untuk 
bisa mengembangkan pelanggan sebagai asset dari perusahaan. Untuk itu 
dibutuhkan satu department yang bergerak langsung untuk bisa 
membangun hubungan dengan pelanggan, yaitu Departement Membership 
Management yang berada di bagian sales&marketing dibawah department 
marketing communications.  
 Lisa sebagai manager dari Department Membership Management 
mengatakan bahwa fungsi dan tujuan utama dari Membership 
Management adalah untuk bisa berhubungan langsung kepada pelanggan 
dengan tujuan membina hubungan baik, serta menerapkan kegiatan-
kegiatan yang berhubungan dengan para member, sehingga pelanggan 
merasa puas dan menjadi loyal terhadap perusahaan. Selain itu, Deadora 
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sebagai Officer Marketing Communication mengungkapkan pentingnya 
untuk mengelola hubungan dengan pelanggan (CRM) : 
Penting ya sangat penting, kenapa? Karena memang 
perusahaan ini kan bergeraknya di dunia hospitality dan service 
yang berarti dealingnya sama orang bukan sama produk, jadi 
CRM itu sangat penting (Deadora). 
  
Berdasarkan pernyataan bahwa CRM sangat penting dilakukan, 
khususnya The Springs Club yang merupakan perusahaan bergerak di 
bidang hospitality dimana mengutamakan pelayanan. Pelayanan tersebut 
tercipta dengan melaksanakan fungsi CRM yang mana membina 
hubungan dengan pelanggan dan memberikan pelayanan terbaik kepada 
pelanggan. Selain itu, kegiatan CRM mempermudah untuk bisa 
mendekatkan perusahaan kepada pelanggan dengan melihat kritik dan 
saran yang diberikan oleh pelanggan kepada perusahaan yang bisa 
membangun perusahaan menjadi lebih baik.  
Berdasarkan hal-hal tersebut, perusahaan terdorong untuk fokus 
menjalankan kegiatan CRM sebagai bagian dari bisnis. Lisa mengatakan 
bahwa kegiatan CRM dilakukan dengan tujuan untuk membuat 
pelanggan menjadi loyal, memperpanjang masa membership mereka dan 
membentuk advocate pelanggan dengan pengertian adanya tindakan atau 
sikap loyal yang dibangun dalam diri member sehingga dengan 
sendirinya akan merekomendasikan The Springs Club kepada 
kerabatnya.  
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Berdasarkan informasi yang didapatkan, dapat disimpulkan bahwa 
CRM adalah titik utama perusahaan untuk memperoleh kepercayaan 
pelanggan dalam jangka waktu yang lama. Suatu perusahaan akan 
mendapatkan masalah apabila terdapat banyak komplain dari customer. 
Dengan adanya kegiatan CRM, komplain berlebih dari customer dapat 
dihindari. 
4.2.2   Proses Perencanaan Kegiatan CRM The Springs Club. 
Dalam mengelola program CRM, terdapat berbagai tahapan yang 
dilakukan mulai dari perencanaan, implementasi hingga evaluasi Dalam 
merencanakan program CRM ada banyak pertimbangan. Deadora 
mengatakan bahwa dalam menjalankan program CRM, fokus utamanya 
adalah service. Ia mengatakan bahwa untuk membangun dan menjaga 
hubungan baik dengan pelanggan, perusahaan harus bisa memberikan 
pelayanan yang terbaik kepada pelanggannya, sehingga pelanggan 
merasa puas dan percaya.  
Selain itu, dalam menerapkan kegiatan CRM, Helmy 
mengatakan bahwa dalam menerapkan kegiatan CRM, kita harus 
mendengarkan “apa” yang “diinginkan” dan “dibutuhkan” pelanggan, 
atau yang disebut sebagai “Voice of Customers”.  
Voice of Customers, jadi yang kita utamakan adalah bukan 
kita melakukan sesuatu kepada customers sesuai dengan 
pemikiran kita tapi kita adalah mendengarkan suara customers-
nya (Helmy). 
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Melalui pernyataan tersebut, Helmy menjelaskan bahwa suara 
dari konsumen itu penting dan harus didengarkan, sehingga “apa” yang 
mereka inginkan dan butuhkan perusahaan bisa memfasilitasinya. 
Selain mendengarkan pelanggan dan memberikan pelayanan yang baik, 
The Springs juga mengadakan aktivitas-aktivitas CRM yang berupa 
kegiatan-kegiatan yang berhubungan langsung dengan pelanggan. Lisa 
sebagai Manager Membership mengatakan kegiatan CRM dilakukan 
oleh The Springs setiap tahunnya, kegiatan CRM yang dilakukan 
berupa acara gathering para member, nonton bersama member dan 
perayaan besar tiap tahunnya yaitu HUT The Springs Club yang 
tujuannya adalah untuk membangun hubungan yang positif dengan 
pelanggan. 
Gambar 4.1 HUT The Springs Club 
 
 
  
 
  
 
 
 
Sumber: InstagramThe Springs Club  
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Gambar di atas merupakan salah satu contoh kegiatan CRM 
yaitu HUT The Springs Club yang di adakan tanggal 31 May 2018. The 
Springs Club mengadakan HUT setahun sekali untuk merayakan ulang 
tahun The Springs Club. Kegiatan yang dilakukan pada perayaan HUT 
tergantung pada tema perayaan, pada tahun ini tema HUT The Springs 
Club “Olahraga” sehingga acara-acara yang dilakukan berhubungan 
dengan olahraga seperti bazar olahraga, lomba olahraga.  
4.2.3    Implementasi Kegiatan CRM The Springs Club 
          Setelah melakukan perencanaan kegiatan CRM, The Springs 
juga melakukan implementasi kegiatan dari CRM. Dalam 
melaksanakan kegiatan CRM, The Springs Club melakukan banyak 
kegiatan-kegiatan yang dilakukan dengan para membernya. Menurut 
Lisa sebagai Manager, The Springs Club selalu mengadakan kegiatan 
setiap satu atau dua kali dalam setahun berupa event, seperti 
mengadakan kegiatan Kids Club yang diperuntukan kepada anak-anak 
member, selain itu juga mengadakan kegiatan HUT The Springs Club, 
nonton bersama dan juga gathering untuk member. 
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Gambar 4.2 Nonton Bersama Member The Springs Club 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Instagram The Springs Club 
 
Gambar di atas merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan 
The Springs Club dengan mengajak para member The Springs Club 
nonton bersama yang dilakukan di Premiere 21.  
Dalam mengadakan kegiatan-kegiatan di atas, menurut Helmy 
Pirboyakti sebagai Club Manager The Springs Club, perusahaan juga 
mengadakan kegiatan yang melibatkan para member serta warga 
hunian estate Summarecon yang dihadiri oleh 600-700 peserta seperti 
lari bersama. Kegiatan lain untuk mendukung CRM adalah kegiatan 
gathering yang dihadiri 700-800 peserta. Selain itu The Springs Club 
juga melakukan kegiatan CRM yang bertemekan “Family” yang 
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berhubungan dengan rasa kekeluargaan, contohnya sushi battle antar 
keluarga satu dengan keluarga lainnya.  
Dalam proses mengimplementasikan kegiatan CRM, Lisa 
sebagai Manager menyatakan bahwa: 
Semua divisi ya terlibat di sini ya, apalagi kalau untuk 
event ya pasti kita melibatkan staff dari membership sendiri 
terus dari sisi banquet yang bantu untuk set up – set up untuk 
tempat eventnya seperti itu sih, kemudian marcom, security, 
engineering, house keeping (Lisa).  
 
Melaui pernyataan di atas, Lisa menyatakan semua divisi atau 
Department The Springs Club ikut terlibat dalam melaksanakan 
kegiatan CRM, contohnya department Marcom, Security, 
Engineering, House Keeping yang membantu untuk mengatur dan 
mengorganisasi tempat untuk dilakukannya kegiatan.  
Deadora menyatakan bahwa dalam melakukan kegiatan 
CRM, Department Marketing Communications berperan aktif dalam 
mebuat konten-konten untuk dipasang di Information Board, 
Billboard, Website dan sosial media perusahaan untuk memberikan 
infromasi kepada member sehubungan dengan kegiatan CRM.  
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Gambar 4.3 Website The Springs Club 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Website Perusahaan  
Supaya Program CRM dapat berjalan dengan efektif dan 
efisien, The Springs Club juga melakukan segmentasi kepada para 
membernya. Segmentasi dilakukan berdasarkan data-data 
pelanggan yang telah terdaftar pada system database pelanggan. 
Berdasarkan pernyataan di atas, perusahaan melakukan segmentasi 
pelanggan berdasarkan beberapa kategori wilayah (demografis) dan 
usia.  
Untuk pembagian wilayah, The Springs Club lebih 
menargetkan member untuk masyarakat yang tinggal di Gading 
Serpong khususnya hunian Summarecon, selain itu juga untuk 
daerah Tangerang, BSD, Alam Sutera, Lippo Karawaci dan Bintaro. 
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Kemudian dari segi usia yaitu, umur 5 – 10 tahun, 11-20 tahun, 21-
30 tahun, 31-40 tahun, 41-50 tahun, 51- 60 tahun. The Springs Club 
juga membedakan member dengan tingkatan Platinum dan Gold 
member.  
Setelah mengetahui segmentasi dari target marketnya, tahap 
yang dilakukan perusahaan adalah pemilihan cara pendekatan 
kepada masing-masing membernya termasuk member golongan 
Platinum dan Gold. 
Dalam melakukan proses pendekatan dengan member, Lisa 
mengatakan bahwa:  
enggak sih sama aja ya kalau untuk pelayanan ke 
member (Lisa)  
 
Melalui pernyataan di atas, mejelaskan bahwa The Springs 
Club tidak memberikan perlakuan yang berbeda kepada 
membernya. Maupun member Platinum dan Gold, The Springs Club 
memperlakukan semua pelangganya secara adil mulai dari service 
dan kenyamanan tetapi yang membedakan adalah acara yang 
diberikan kepada member.  
4.2.4 Evaluasi Kegiatan CRM The Springs Club. 
   Salah satu tujuan dari adanya pelaksanaan kegiatan CRM adalah 
agar terjadinya kenaikan tingkat pelanggan terhadap perusahaan. 
Dalam menentukan pelanggan loyal, perusahaan menggunakkan 
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tolak ukur keberhasilan seperti melihat berapa persentase member 
yang renewall dan peningkatan persentase member-member baru 
yang bergabung.  
Terciptanya loyalitas pelanggan tidak hanya didukung oleh 
program CRM saja, akan tetapi juga ada hal-hal lain, seperti yang 
diungkapkan oleh Deadora,  
Dari segi keberlangsungan, sustainable kita itu juga di 
dukung loyalitas member, karena kita kan balik lagi bahwa kita 
lebih ke service bukan produk jadi yang kita butuh adalah 
seberapa besar kita kasih ke client supaya mereka bisa loyal 
kepa The Springs misalkan kalau udah loyal itu akan sangat 
mudah untuk perusahaan. Apalagi ketika mereka sudah merasa 
puas, senang sama kita dengan apa yang kita kasih, itu bukan 
tugas kita lagi, tetapi bakal mereka yang jualin dengan 
sendirinya. (Deadora).  
 
Pernyataan dari Deaodra di atas menjelaskan bahwa loyalitas 
pelanggan tercipta lebih kepada service yang diberikan oleh 
perusahaan bukan kepada produk. Dari pernyataan tersebut, bisa 
dijelaskan bahwa kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan 
dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Pelayanan yang diberikan 
dari suatu perusahaan akan menimbulkan perasaan senang dan 
kepuasan pada customer. Kepuasan yang terus menerus akan 
membentuk kepercayaan yang dinamakan loyalitas.  
Selain itu, Lisa juga mengatakan bahwa ketika member merasa 
puas dan senang dengan apa yang diberikan perusahaan, maka 
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member akan terus memperpanjang masa membernya dan 
merekomendasikan The Springs Club kepada kerabatnya, seperti 
yang dikatakan oleh Darmadi & Lina mengakui bahwa dirinya 
merasa senang dan puas terhadap pelayanan yang diberikan The 
Springs Club dan mau merekomendasikan The Springs kepada 
kerabatnya, 
Iya, dan sudah pasti jelas saya akan merekomendasikan 
The Springs Club kepada kerabat dan family saya melalui 
kasih trial. 
 
Berbagai aspek diperhatikan dalam proses meningkatkan dan 
menciptakan loyalitas pelanggan di sebuah perusahaan The Springs 
Club. Selain dari pelayanan dan service, Lisa mengatakan bahwa ada 
hal lain yang ditawarkan:  
Kolam renang, Badminton, lapangan basket, futsal, 
tennis, soon kita akan membuat tennis meja terus untuk kolan 
Olympic kita ada kolam anak kecil, ada sauna, jogging track, 
gym terutama (Lisa).  
 
       Melalui fasilitas lengkap yang disediakan The Springs Club 
di atas, menyimpulkan bahwa pelanggan menjadi loyal karena 
adanya berbagai fasilitas yang di dapatkan. Untuk mengukur 
loyalitas pelanggan tidak ada spesifikasi khusus selain mengukur 
persentase setiap tahunnya, seperti yang dikatakan Lisa, bahwa 
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loyalitas pelanggan di ukur dari rasa puas, nyaman dan senang 
pelanggan terhadap perusahaan.  
       Dalam mengidentifikasi pelanggan The Springs Club 
berjalan dengan baik atau tidak, peneliti menganalisis dengan 
menggunakan IDIC model menurut Peppers dan Rogers dalam 
(Buttle, 2015), perusahaan The Springs Club, kemudian The Springs 
juga mengetahui loyalitas pelanggan berjalan atau tidak 
menggunakan pengukuran loyalitas pelanggan menurut Griffin 
(2009).  
4.3    Pembahasan Penelitian 
Berdasarkan dari hasil wawancara dan studi pustaka yang telah dilakukan 
oleh peneliti, maka peneliti akan membahas dengan mengaitkan hasil wawancara 
serta studi dokumentasi tersebut dengan teori yang ada, hal ini guna menemukan 
hasil dan tujuan dari penelitian yang telah dilakukan. 
4.3.1 Customer Relationship Management  
Dalam prosesnya, The Springs Club menggunakan definisi CRM 
menurut George dalam Hutt and Spech (2007), seperti yang dikatakan 
Helmy, bahwa The Springs melaksanakan program CRM salah satunya 
dengan cara mendengarkan voice of customers, jadi yang di utamakan 
bukan lebih kepada perusahaan melakukan sesuatu kepada customer sesuai 
dengan pemikiran perusahaan , tetapi lebih kepada mendengarkan suara 
dari para member, seperti apa yang mereka inginkan dan mereka butuhkan 
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setelah itu pihak The Springs berusaha untuk mendengarkan dan 
memfasilitasi member sesuai dengan yang mereka inginkan.  
The Springs Club juga memiliki database pelanggan yang 
lengkap. Data tersebut berisi tentang data pribadi dan perilaku member 
dalam penggunaan fasilitas. Data ini didapatkan melalui formulr 
pendaftaran yang kemudian dijadikan sebagai database pelanggan, 
sehingga memudahkan pihak The Springs Club untuk mencari informasi 
para membernya. 
Selain mempunyai data masing-masing member, The Springs 
Club juga berusaha untuk memberikan yang terbaik maupun dalam 
melakukan service, fasilitas, dan memberimelakan kenyaman kepada para 
membernya, The Springs Club juga memastikan bahwa pelayanan, 
fasilitas dan kenyamanan yang diberikan membuat member menjadi 
senang dan puas, sehingga mereka melakukan perpanjangan masa 
member dan setelah itu mereka akan dengan sendirinya bisa 
merekomendasikan The Springs Club kepada yang lain.  
Tujuan diadakannya kegiatan CRM adalah untuk meningkatkan 
kepuasan dan kesetiaan pelanggan serta adanya performa bisnis 
perusahaan seperti yang disampaikan oleh Butlle (2015, h.41). Dalam 
memenuhi kepuasan konsumen, seperti yang dikatakan Helmy, The 
Springs Club berusaha untuk mendengarkan “apa” keinginan dari 
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membernya, kemudian berusaha untuk bisa mengetahui dan memenuhi 
keinginan dari membernya dengan memberikan survei kepuasan 
pelanggan setiap periode setahun.  Setelah dilihat dari hasil survei 
kepuasan pelanggan, The Springs Club berusaha untuk bisa mewujudkan 
hal-hal positif yang diinginkan oleh para membernya.  
Deadora mengungkapkan setelah The Springs Club berhasil 
mewujudkan apa yang diinginkan dari membernya, maka membuat 
member menjadi puas, dan dari itu akan menjadikan konsumen sebagai 
konsumen yang loyal, seperti memperpanjang masa berlaku member 
setiap tahunnya dan dengan sendirinya member yang merekomendasikan 
The Springs Club kepada kerabat atau saudaranya.  
  Setelah member berhasil menjadi konsumen yang loyal dan 
berhasil membuat kerabat dan saudaranya bergabung dengan The 
Springs Club, maka performa bisnis The Springs Club pun meningkat 
mulai dari peningkatan pemasukan, saham konsumen, dan juga jabatan 
pelanggan.  
  Kemudian tujuan akhir The Springs Club mengadakan kegiatan 
CRM adalah untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Loyalitas 
Pelanggan menurut Lovelock (2017, h. 338) adalah tingkat kesetiaan 
pelanggan terhadap suatu merek dan terus berlangganan dalam jangka 
waktu yang panjang, serta melakukan pembelian secara terus-menerus.  
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4.3.2 Model Customer Relationship Management  
Menurut Peppers dan Rogers dalam melakukan kegiatan CRM, 
perusahaan harus menggunakan empat cara dalam membangun 
hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan atau yang biasa dikenal 
dengan IDIC Model, yaitu menganalisis pelanggan (Identify), 
membedakan pelanggan (Differentiate), interaksi (Interact), 
kustomisasi (customize). Berdasarkan hasil temuan penelitian, The 
Springs Club menggunakan Model CRM menurut Peppers & Rogers, 
yaitu IDIC Model, diantaranya:  
1. Analisis Pelanggan (Identify) 
Dalam melakukan kegiatan CRM, identify menjadi tahapan 
terpenting. Seperti yang dikatakan oleh Peppers dan Rogers 
(2004, h. 70) identify adalah tahapan untuk mengetahui siapa 
pelanggan perusahaan, mengetahui mana pelanggan yang ingin 
dilayani di masa mendatang. Terdapat tiga tipe data dalam 
mengidentifikasi pelanggan menurut Peppers dan Rogers (2011, 
h. 114): 
a. Demografik 
Dalam mengidentifikasi pelanggan, perusahaan perlu 
mengetahui seperti apa demografik pelanggan. 
Segmentasi demografik membagi pasar menjadi kelompok 
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berdasarkan variabel demografik seperti usia, jenis 
kelamin, pendapatan, pekerjaan, generasi.  
      Berdasarkan hasil temuan penelitian, segmentasi 
market pelanggan The Springs Club adalah keluarga 
dengan family size sebanyak 5 orang dan berusia 5 sampai 
dengan 60 tahun. Komposisi pelanggan The Springs Club 
adalah 50% keluarga, 50% pasangan, single dan 
komunitas. Berdasarkan jenis kelamin, pelanggan The 
Springs Club tidak hanya orang-orang yang berjenis 
kelamin laki-laki, melainkan wanita juga adalah pelanggan 
dari The Springs Club. 
Segmentasi market yang ada di klub keluarga ini 
adalah orang-orang yang memiliki penghasilan per tahun 
sebanyak 500.000.000 atau perbulan minimum 30.000.000 
- 40.000.000, orang-orang yang mengalokasikan 30% dari 
penghasilannya untuk memenuhi lifestyle. Pada umumnya 
segmentasi market The Springs Club adalah orang yang 
memiliki pekerjaan sebagai seorang pengusaha, ibu rumah 
tangga. Selain itu, generasi yang menjadi segmentasi 
market The Springs Club adalah generasi X dan Y. 
Segmen millennial akan menjadi segmentasi market 2 
hingga 3 tahun kedepan.   
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b. Psychographic 
Data ini berdasarkan pada sikap pelanggan. 
Psychographic membagi pembeli kedalam berbagai 
kelompok berdasarkan kelas sosial dan gaya hidup. Dari 
hasil penelitian, ditemukan bahwa pada umumnya 
pelanggan The Springs Club adalah orang-orang yang 
berada di kelas sosial upper. Selain itu pelanggan tersebut 
adalah orang-orang yang memiliki gaya hidup sehat 
maupun orang-orang yang tidak begitu memperdulikan 
kesehatan, selain itu pelanggan tersebut memiliki gaya 
hidup yang rutin melakukan kegiatan olahraga di klub-
klub olahraga khususnya klub keluarga.  
c. Geografik 
Data geografik membagi market berdasarkan 
demografis yang berbeda seperti kota, wilayah, dll. Dari 
hasil penelitian, ditemukan bahwa The Springs Club 
mempunyai segmentasi market yaitu orang-orang atau 
warga yang berdomisili di Gading Serpong, BSD, Alam 
Sutera, Karawaci, Bintaro dan Tangerang.  
2. Pembedaan Pelanggan (Differentiate)  
Dalam IDIC Model, menurut Peppers dan Rogers (2011, h. 
122) membedakan pelanggan dapat berdasarkan nilai dan juga 
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kebutuhan dari masing-masing pelanggan. Hal ini dikarenakan 
pelanggan memiliki nilai dan kebutuhan yang berbeda-beda. 
Setelah membedakan pelanggan, perusahaan melakukan 
interaksi kepada pelanggan. 
 Dari hasil penelitian, ditemukan bahwa The Springs Club 
membedakan pelanggan menjadi dua kategori program 
membership, yaitu platinum dan gold. Di kedua kategori 
pelanggan berikut ini memiliki beberapa jenis golongan 
member. Di setiap kategori dan golongan pelanggan tersebut 
memiliki kebutuhan yang berbeda-beda. 
Kategori program membership yang pertama adalah 
Platinum. Platinum sendiri memiliki 3 jenis golongan member 
yaitu Platinum+, Platinum dan Platinum Corporate. Member 
Platinum diperuntukkan bagi pelanggan yang memiliki 
kebutuhan parkir prioritas, ingin mendapatkan special rate di 
fasilitas yang dimiliki oleh The Springs Club, kebutuhan cuti  
dalam masa member. Platinum+ adalah member yang 
diperuntukkan bagi pelanggan yang memiliki kebutuhan 
mengakses semua fasilitas yang ada di The Springs Club 
termasuk  Fitness & Gym. Selain itu, Platinum+ juga ditujukkan 
bagi pelanggan yang ingin menjadi member bersama dengan 5 
anggota keluarganya atau sendiri. Jenis golongan member 
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Platinum ditujukkan bagi pelanggan yang memiliki kebutuhan 
menikmati fasilitas yang ada di The Springs Club namun tidak 
membutuhkan fasilitas fitness dan gym. Platinum Corporate 
adalah member yang diperuntukkan bagi karyawan perusahaan 
yang ingin menikmati fasilitas yang ada di The Springs Club 
dengan harga yang lebih murah.  
  Gold adalah kategori membership yang kedua. Gold 
memiliki empat jenis golongan membership mulai dari Gold+, 
Gold, Gold Community dan Gold Corporate. Berbeda dengan 
member Platinum, member Gold diperuntukkan kepada 
pelanggan yang memiliki kebutuhan menikmati fasilitas The 
Springs Club, Fitness dan Gym, karaoke gratis dan parkir gratis 
namun tidak membutuhan area parkir prioritas. Pelanggan yang 
memilih member Gold bukanlah pelanggan yang membutuhkan 
special rate untuk semua fasilitas yang diberikan seperti member 
Platinum, mereka hanya membutuhkan special rate di restaurant 
yang berada di The Springs Club. Selain itu, member gold tidak 
perlu membayar bonded fee berbeda dengan member platinum 
yang harus membayarkan bonded fee. 
  Member Gold/Gold+ diperuntukkan bagi keluarga, 
pasangan, pelajar, eksekutif muda, dan perorangan. Namun Gold 
dan Gold+ memiliki sedikit perbedaan, member Gold 
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diperuntukkan bagi pelanggan yang hanya membutuhkan akses 
untuk menikmati semua fasilitas di The Springs Club, sedangkan 
bagi pelanggan yang memiliki kebutuhan Fitness dan Gym serta 
seluruh akses fasilitas di The Springs Club perlu menjadi 
member Gold+. Bagi komunitas dan karyawan dari perusahaan 
yang memiliki kebutuhan untuk berolahraga serta menikmati 
semua fasilitas di The Springs Club memiliki jenis golongan 
member yang dibedakan oleh The Springs Club yang disebut 
dengan Gold Community dan Gold Corporate. Selain itu 
perbedaan ada pada harga yang ditawarkan antara masing-
masing jenis golongan member.   
3. Interaksi (Interact)   
  Interaksi merupakan salah satu action. Interaksi bertujuan 
untuk dapat mengetahui lebih banyak mengenai pelanggan. 
Setelah mengetahui dan mengenal pelanggan, perusahaan dapat 
mengetahui apa yang dibutuhkan pelanggan.  
Dari hasil penelitian, The Springs Club selalu berusaha 
untuk melakukan interaksi dengan para pelanggannya dengan 
menjalankan program CRM untuk dapat mengelola hubungan 
yang baik kepada pelanggannya. The Springs Club 
mengemukakan bahwa interaksi yang dilakukan ada berbagai 
macam dengan menggunakan berbagai media. 
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Interaksi yang dilakukan secara umum dengan setiap 
membernya adalah event hari raya, HUT The Springs Club, 
gathering. Sedangkan untuk member prioritas yaitu Platinum, 
The Springs Club memiliki interaksi khusus yaitu gathering yang 
dikhususkan untuk member platinum. Nonton bersama di 
premiere.  
Untuk berkomunikasi atau berinteraksi dengan 
membernya, selain menggunakan event The Springs Club 
menggunakan media lainnya seperti survey customer 
satisfaction insight, WhatsApp, email, media sosial, website, 
banner, poster, information board dengan menggunakan bahasa 
yang formal. The Springs Club juga memiliki program “Voice of 
Customer” untuk berinteraksi dengan pelanggan, selain itu 
program ini bertujuan untuk mengetahui apa yang dibutuhkan 
pelanggan, serta menampung komplain untuk kemajuan 
perusahaan. 
4. Kustomisasi (Customize)  
     Tahap ini untuk melakukan tindakan komunikasi sesuai 
karakteristiknya, agar perusahaan dapat mencapai kebutuhan, 
harapan dan pilihan yang diinginkan pelanggan. Maka dari itu, 
setiap pelanggan memiliki program yang berbeda.  
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  Berdasarkan hasil penelitian, The Springs Club memiliki 
program yang berbeda bagi setiap pelanggannya. Pelanggan 
platinum dan gold mendapatkan reward dan diskon yang 
berbeda. Bagi pelanggan Platinum, reward yang didapatkan bisa 
berupa birthday cake, wedding anniversary cake beda halnya 
dengan gold yang tidak mendapatkan reward.  
 Platinum adalah pelanggan prioritas yang mendapatkan 
diskon yang berbeda dengan pelanggan gold, seperti pelanggan 
gold hanya mendapatkan special rate di restaurant. Member 
platinum bisa mendapatkan diskon 15% food & beverages untuk 
event di ballroom, bisa mengadakan event di salah satu 
restaurant di The Springs Club dan mendapatkan diskon, serta 
mendapatkan diskon 20% untuk event ballroom di The Springs 
Club, dan diskon 10% di restaurant paprika milik The Springs 
Club. 
Dalam tahap ini, The Springs Club sudah mencapai 
tahap pengembangan nilai dalam menjalankan kegiatan CRM, 
dimana pelanggan sudah melakukan word of mouth untuk bisa 
merekomendasikan The Springs Club kepada yang lainnya. 
4.3.3 Loyalitas Pelanggan  
Setelah melakukan kegiatan CRM, The Springs Club 
mengukur tingkat keberhasilan CRM terhadap loyalitas pelanggan. 
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Ada aspek yang dapat dijadikan pengukuran dalam mengukur 
loyalitas pelanggan menurut Griffin (2009, h.31), yaitu:  
1. Melakukan pembelian ulang secara teratur 
Seperti yang dikatakan Darmadi, ia selalu melakukan 
perpanjangan masa aktif member setiap tahunnya, untuk 
tetap bergabung di The Springs Club dan dibuktikan dari 
grafik persentase jumlah pelanggan, adanya kenaikan 
presentase jumlah pelanggan baru dan pelanggan yang 
melakukan renewall.  
2. Memberli antar lini produk dan jasa 
Pada tahap ini, Member The Springs Club dapat 
melakukan pengulangan pembelian produk seperti 
memperpanjang masa membership, tetapi para member 
juga dapat membeli produk lain seperti membeli makanan 
di Restaurant The Springs Club dan juga dapat menyewa 
ballroom The Springs Club. 
3. Merekomendasikan kepada orang lain 
Dilihat dari persentase kenaikan pelanggan The Springs 
Club dan juga hasil wawancara yang telah dilakukan, 
dapat membuktikan bahwa adanya kegiatan member 
dalam merekomendasikan The Springs Club kepada teman 
dan kerabatnya yang lain dengan melakukan kegiatan 
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Word Of Mouth. WOM bisa tercipta ketika konsumen 
merasa puas dan senang terhadap fasilitas dan juga 
pelayanan yang dilakukan The Springs Club. WOM lebih 
dapat dipercaya dibandingkan dengan promosi, karena 
WOM dapat menyentuh insight seseorang dan lebih 
menarik untuk dipercaya.  
4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing 
Member merasa puas dengan apa yang diberikan The 
Springs Club baik dalam hal pelayanan dan kualitas 
fasilitas, sehingga tidak tertarik untuk bisa berpindah ke 
pesaing lainnya.  
 Terdapat berbagai hal yang dilakukan perusahaan dalam 
mengukur loyalitas pelanggan misalnya dengan menggunakan metode 
yang digunakan kuantitatif (survei, kuesioner) yang dilakukan secara 
tahunan yang akan digunakan sebagai pengukuran dari sudut pandang 
ketertarikan terhadap sebuah produk, komitmen pembelian atau tingkat 
rekomendasi.  
Seperti yang diungkapkan Helmy, The Springs Club dalam 
melakukan pengukuran Loyalitas pelanggan adalah dengan melakukan 
survei setiap tahunnya, yaitu survei kepuasan pelanggan, selain itu juga 
perusahaan melihat member yang melakukan perpanjangan masa aktif 
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serta adanya member baru yang bergabung dalam The Springs Club 
dari tingkat rekomendasi yang dilakukan oleh para member.  
Tingkat loyalitas pelanggan dapat dilihat dari hasil survei 
tahunan yang dilakukan pada bulan juli 2018, membuktikan bahwa 
dari jumlah member keseluruhan The Springs Club dengan total 857 
Member. Member Platinum yang melakukan renewall sebanyak 255 
member dengan presentase 30%  dan new member platinum sebesar 
122 member dengan presentase 14,2%, selain itu hasil renewall 
member gold sebesar 345 member dengan presentase 40,2% dan new 
member gold sebesar 135 member dengan presentase 16%.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
